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Namen diplomskega dela je prenova vizualne identitete plesne šole Plesno mesto. 
Oblikovanje vizualne identitete razumemo kot proces, ki poteka v odnosu do okolja. Razvija 
se vzporedno s kulturnim, socialnim in tehnološkim kontekstom. Svet, v katerem živimo, je 
danes izredno hitro spremenljiv in dinamičen. Sprejemamo nove načine komunikacije in 
povezovanja, pri čemer ima tehnologija na naš način življenja vedno večji vpliv. Vedno bolj 
smo povezani, s pomočjo spleta delimo svoje ideje, spoznavamo se prek družbenih omrežij in 
nakupujemo prek spleta, vse samo z nekaj kliki. Toda kakšen pomen imata današnja 
povezljivost in prilagodljivost za znamke? Kako oblikovanje vizualne identitete omogoča 






The purpose of this thesis is visual identity renewal of dancing school Plesno Mesto. I see 
visual identity design as a process related to environment. It is evolving parallel to cultural, 
social and technologial contexts. Today's world is extremly fast-changing and fast-living. We 
are accepting new ways of communication and connectivity, with technology having an 
encreasing effect on our lives. We are far more connected than ever before, sharing our ideas 
through the internet, getting to know people on social media, shopping online, everything 
within just a few clicks. But what does this connectivity and flexibility has to do with brands? 
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V zadnjih letih se je razumevanje blagovne znamke močno razširilo. Včasih so jo definirali 
statični prepoznavni znak, slogan in produkt. Njena vizualna podoba je težila k čim večji 
vizualni konsistenci in predstavljala končni set statičnih elementov s priročnikom za uporabo. 
Toda znamka v resnici pomeni veliko več, predvsem pa nekaj manj oprijemljivega. Govorimo 
lahko o avri kot nevidni plasti pomena, ki zaobjema storitev ali produkt.1 Je predstava 
oziroma intuitivni občutek, ki si ga o znamki ustvari vsak posameznik. Ko se predstava večine 
ljudi začne skladati s sliko, ki jo želi znamka podajati o sami sebi, lahko rečemo, da je postala 
uspešna. Čeprav organizacije tega procesa ne morejo neposredno nadzirati, lahko na mnenje 
uporabnikov vplivajo s sporočanjem specifičnih kvalitet in vrednot, po katerih se njihove 
storitve ločijo od storitev drugih ponudnikov na trgu.  
Vsaka organizacija ima svojo identiteto, tako kot jo imamo ljudje – identiteto, ki nas loči od 
drugih in nas dela opredeljive in prepoznavne. Toda identiteta ni nujno izraz individualnosti, 
                                                 
1  Marty NEUMEIER, The brand gap: how to bridge the distance between business strategy and design, 
San Francisco 2005, str. 2. 
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lahko si jo delijo člani neke socialne kategorije, skupine ali v tem primeru znamke. Je torej 
lahko tudi izraz skupne pripadnosti. Poleg tega ni nujno konstantna; ljudje se stalno 
oblikujemo prek delavnega okolja, socialnih stikov in potovanj ter vsakodnevno širimo svoja 
znanja in obzorja. Identiteta blagovne znamke je prav tako organskega značaja in jo lahko 
dojemamo kot živ organizem ali platformo, kjer se podobno misleči ljudje združujejo in z 
znamko komunicirajo.2 Identiteto znamke določa veliko spremenljivih dejavnikov, kot so 
ekonomski in socialni vplivi, tehnološki napredek, vizije novega izvršnega direktorja, mnenja 
uporabnikov itd. Sprememba je torej vseprisoten del njihove realnosti. 
To predstavlja izziv tudi oblikovalcem vizualnih identitet, ki morajo sprejeti dejstvo, da so 
znamke zaradi prehoda s tiskanih medijev na digitalne dobile moč prilaganjanja, spreminjanja 
in povezovanja z nepredvidljivim okoljem. Vizualna podoba znamke mora jasno sporočati 
njene vrednote in cilje, hkrati pa biti zmožna prilagajati se na spreminjajoče se situacije in 
njeno specifično okolje.3 
                                                 
2  Irene VAN NES, Dynamic identities: how to create a living brand, Amsterdam 2012, str. 6. 
3  Prav tam, str. 6. 
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Zato mora biti oblikovalec predvsem dober komunikator in razumeti mora vizijo naročnika in 
potrebe ciljne publike ter na njih nato dobro odgovarjati na verbalni, vizualni in čustveni ravni.  
Komunikacija je s pomočjo tehnologije danes postala hitrejša, lažja in učinkovitejša. Zgodil 
se je razločen preskok od tradicionalnih tiskanih medijev k novim oblikam digitalnih in 
interaktivnih medijev, s tem pa se je tudi oblikovalcem odprl nov svet in povečal njihov 
domet. Glede na to, da smo oblikovalci tisti, ki okolju dajemo obliko, je pomembno dejstvo, 
da se je fizično okolje v zadnjem času v veliki meri zamenjalo za digitalnega. Odkar se 
oblikovalec nahaja v novih okoljih, pa se je spremenila tudi njegova vloga.  
Diplomsko delo je razdeljeno na dva glavna dela: raziskovalnega s ciljem pridobivanja znanja 
in praktičnega, v katerem je cilj znanje prenesti v prakso. V prvem delu se bom posvetila 
raziskavi možnih metod za oblikovanje oziroma preoblikovanje znamk v bolj dinamične in 
fleksibilne. Zanimajo me oblike fleksibilnosti in tipi variacije ter kako te spremenljivke 
vplivajo na kakovost vizualne identitete. Analizirala bom konkretne primere in izluščila 
možnosti, prednosti in omejitve pri oblikovanju dinamične vizualne identitete. Želim pridobiti 
čim več znanja na področju novih smernic oblikovanja vizualnih identitet in nato pridobljeno 
znanje v drugem delu diplomskega dela kar se da dobro prenesti v praktično izvedbo. To je 
prenova vizualne identitete plesne šole Plesno mesto. 
Pri oblikovalskem procesu bo prvi korak raziskava konteksta, vsebine in osebnosti znamke ter 
njeno pozicioniranje na trgu. Cilj bo ugotoviti, katere komponente so pomembne za 
prepoznavnost, katere predstavljajo statični del identitete in katere bi bile lahko bolj 
fleksibilne in predstavljajo spremenljivke. V sodelovanju z naročnikom si želim pridobiti 
vpogled v vizijo znamke in nato definirati, na kaj se je treba osredotočiti. To bom storila z 
brifingom v drugem, praktičnem delu oblikovalskega procesa. Sledi koncipiranje, kjer si bom 
pomagala z vizualiziranjem (s skicami). Ko bomo skupaj z naročnikom in mentorjem prišli do 





2.1  vizualne identitete 
 
Preden se lotim analize konkretnih primerov, je treba razčleniti vizualno identiteto na osnovne 
elemente. Proučevala bom njihovo vedenje, ki je pri dinamičnih identitetah spremenljivo in 
prilagodljivo. 
Obstaja šest komponent, ki gradijo sistem vizualne identitete. Primarne tri so prepoznavni 
znak, barvna paleta, tipografija, dopolnjujejo pa jih še grafični elementi, slikovni elementi in 
jezik. Vsaka komponenta pomaga definirati sistem, ki ga predstavlja. Več komponent kot 
določimo, bolj bo sistem značilen in prepoznaven. 
Ena ali več komponent lahko ostane nefiksiranih in lahko vsebujejo različne spremenljivke, ki 
vpeljujejo zanimivo dinamiko. V sistemu vizualne identitete je prav tako pomembno tudi 
ohranjanje vsaj ene od konstant, ki uporabniku omogoča prepoznavanje znamke. 
Eden najbolj prepoznavnih in tudi prvih primerov uporabe tega koncepta je identiteta MTV-ja, 
kjer konstantni element z obliko in pozicijo tvori prepoznavni znak “M” s pripisom “tv”. 
Spremenljivke so slikovni in grafični elementi ter pestra barvna paleta, ki se v znaku 




Eden od glavnih sestavnih delov vizualne identitete je prepoznavni znak, ki je lahko slikovni, 
črkovni ali kombinacija obeh. V današnji informacijski dobi si več ne predstavljamo življenja 
brez simbolov, ki olajšujejo procesiranje velikega števila informacij. Po Carlu Jungu4,5 je 
simbol v primerjavi z znakom treba razlikovati, kajti simbol je veliko bolj kompleksen in 
združuje vse racionalne in iracionalne razlage o vsem, kar predstavlja. To pomeni, da znak 
postane simbol, šele ko predstavlja nekaj več in nekaj drugega, kar je, in ko se izmika našemu 
                                                 
4  Frith LUTON, Symbol, FrithLuton.com: Jungian dream analysis and psychotherapy, dostopno na 
<http://frithluton.com/articles/symbol/> (8. 4. 2018). 
5  Emil KOZOLE, Interaktivna dinamična identiteta: diplomsko delo, Ljubljana 2013, str. 19. 
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trenutnemu poznavanju ali intelektu. Pri prepoznavnem znaku lahko rečemo, da dobi smisel 
simbola, ko ga definirajo drugi elementi znamke, kot so kakovostno oblikovanje in produkti, 
prijazno osebje itd.6
                                                 
6  Prav tam, str. 20. 
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V dobi modernizma je bil prepoznavni znak pri gradnji vizualne identitete veliko bolj v 
ospredju in je predstavljal nekakšen pečat, ki se je prek vseh medijev pojavljal nespremenljivo. 
Večji pomen je v oblikovanju imelo raziskovanje forme in kompozicije. V postmodernizmu je 
pogled na znamčenje postal bolj integralen in je vključil širšo paleto elementov, oblikovalec 
pa je dobil vlogo avtorja, ki je obliki dodal simbolno vrednost in vsebino. Tretja faza 
oblikovanja se je začela z množično uporabo digitalnih medijev, ki od oblikovanja zahtevajo 
bolj interaktiven pristop. Raziskujejo se zmogljivost in domet oblikovanja ter vpliv na 
uporabnike. Tudi v razvoju vizualne identitete je vse večji poudarek na digitalnih aplikacijah, 
čeprav oblikovanje vseeno ni omejeno z računalnikim jezikom.7 
 
2.1.2 Barvna paleta 
 
Barvna paleta je poleg prepoznavnega znaka prav tako ena ključnih sestavin vizualne podobe. 
Ima neverjeten vpliv na percepcijo znamke in na njeno razlikovanje na trgu; tudi v primeru, 
ko drugi vizualni elementi niso prisotni. Čeprav je zaznavanje barv subjektivna izkušnja, 
obstajajo določene vzporednice pri doživljanju barv, ki so nam skupne. To znanje je 
dobrodošlo za oblikovalce, ki ga lahko s pridom uporabljajo pri svojem delu. 
Znano je, da je psihični odziv na barvo različen glede na posameznika, ki ima specifične 
barvne preference. Toda posameznikova doživljanja so lahko širše zaznamovana s kulturo, ki 
barvam določa simbolne vrednosti; v zahodni kulturi na prometnih znakih rdeča pomeni 
nevarnost, zelena prosto pot, bela simbolizira nedolžnost, črna smrt itd. David McCandless je 
na to temo leta 2009 objavil infografiko, ki prikazuje doživljanje 12 različnih barv prek 
desetih različnih kultur.8
                                                 
7  Prav tam, str. 16–17. 




Primer kulturnih razlik v pomenu barve je barva modre. Severnoameričani in Evropejci jo 
interpretiramo kot barvo zdravja oziroma svobode, medtem ko Indijanci in Južnoameričani 
nanjo gledajo bolj kot na barvo težav in nesreče. V vzhodni Aziji naj bi bila barva žalovanja 
in smrti bela, kar je prav tako v nasprotju z zahodno kulturo. 
Po drugi strani naj bi bil fiziološki odziv telesa na tople oziroma hladne barve enak za vse 
ljudi. To dokazuje Johannes Itten s svojim eksperimentom, s katerim je ugotovil, da v okolju 
modro-zelenih barv občutimo hlad pri 15 stopinjah Celzija, medtem ko med rdeče-oranžnimi 
barvami občutek hladu nastopi, šele ko se temperatura spusti na 12 stopinj Celzija.9 
 
                                                 
9  Milan BUTINA, Mala likovna teorija, Ljubljana 2000, str. 38. 
Slika 





Tipografija se uporablja za pisno vsebino, ki jo z vizualnimi poudarki deli na različne ravni 
pomembnosti. Izbiramo lahko med tisočimi različnimi črkovnimi vrstami, nenehno pa se 
razvijajo nove. Vsaka je serija enega ali več fontov, ki se razlikujejo po velikosti, debelini, 
širini ali naklonu. Za lažjo orientacijo črkovne vrste glede na skupne značilnosti razvrščamo v 
stilne kategorije. Stroka tipografov se ne strinja glede ene same univerzalne klasifikacije, ki bi 
zajela popolnoma vse različne stile, saj se vedno znova pojavljajo novi, ki jih je težko umestiti. 
Kljub temu pa obstaja tradicionalni način razvrščanja, ki ga lahko poenostavimo na štiri 
glavne kategorije: serifne, brezserifne, pisane in dekorativne črkovne vrste.10 Serifne imajo na 
koncu potez podaljšek, zaradi česar naj bi pri majhnih velikostih veljale za bolj čitljive od 
brezserifnih, poleg tega pa imajo bolj resen in tradicionalni pridih. Brezserifi zaradi odsotnosti 
serifa delujejo bolj sodobno in poenostavljeno. Najbolj osebno noto imajo črkovne vrste v 
kategoriji pisanih oziroma script črkovnih vrst, ki imajo v glavnem povezane črke in lahko 
variirajo od elegantnih do bolj nedoslednih, prostoročnih črkovnih vrst. Zaradi slabe čitljivosti 
načeloma niso primerne za daljša besedila. Tudi pisave v kategoriji dekorativnih oziroma 
akcidenčnih črkovnih vrst so najbolj učinkovite v manjših količinah, ker so ponavadi bolj 
nenavadne kot praktične. Namenjene so pritegovanju pozornosti na primer v naslovih. 
Kot je trdil Peter Behrens, eden najbolj vplivnih arhitektov in oblikovalcev 20. stoletja, je 
“tipografija ena od najbolj prepričljivih načinov izražanja vsakega stilističnega obsobja.”11 
Poleg arhitekture naj bi dajala najbolj značilen odraz dobe. Tipografija je izraz časa in je 
neločljivo povezana s tehnološkimi napredki, ki so možnosti in zahteve tiskanih medijev 
nadomestili z digitalnimi. Današnjo dobo zaznamuje prostor medmrežja, kjer imajo vse večji 
pomen interaktivne izkušnje ter hitra odzivnost. 
Pojavljajo se črkovne vrste, ki so se sposobne prilagajati na vreme, čas dneva, promet in celo 
odzive na Twitterju, generirajo pa se predvsem prek programerskih kod in algoritmov. 
Oblikovalci eksperimentirajo z generativno in odzivno tipografijo, ki se izrisuje sproti in celo 
naključno spreminja svoje črkovne znake. To dodaja nepričakovane elemente in vpeljuje 
                                                 
10  Allan HALEY, Type classifications, Fonts.com, dostopno na 
<https://www.fonts.com/content/learning/fontology/level-1/type-anatomy/type-classifications> (18. 4. 2018). 
11  Responsive generative typography in web design, Media Button, dostopno na 
<https://mediabutton.com/responsive-generative-typography-in-web-design/> (20. 4. 2018). 
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presenečenje in kaos v sicer precizno panogo tipografije.  
 
2.1.4 grafični elementi 
 
Danes smo zasičeni z velikim številom informacij, kajti dnevno jih prejmemo vsaj petkrat več, 
kot smo jih pred tridesetimi leti.12 Obenem imamo vedno manjši razpon pozornosti, kar 
povečuje potrebo po hitrem procesiranju in lažje prebavljivih informacijah. Pri tem imajo 
veliko vlogo slikovni in grafični elementi, ki možgane lažje angažirajo, kot bi jih same besede. 
Znano je, da podobe možganom omogočajo hitrejše procesiranje in lažje razumevanje 
podakov, poleg tega pa si podatke v obliki slik bolje zapomnimo.13 
Prek slikovnih elementov v vizualni podobi organizacija sporoča svojo zgodbo in vrednote. 
Fotografije povezujejo vsebino z dejanskimi življenjskimi okolji. S tem uporabniku delujejo 
bolj prepričljivo in mu dajejo izkušnjo večje čustvene navezanosti. Imajo čustveno noto, 
prevajajo razpoloženja, občutke in vzpostavljajo atmosfero.14 
Grafični elementi pa po drugi strani pomagajo poudarjati določene vsebine ali tipe informacij 
in vsebujejo širok nabor različnih znakov, oblik, črt ali piktogramov. Kompleksne informacije 
pojasnjujejo s poenostavljenimi in karikiranimi vizualnimi reprezentacijami, ki si jih je lahko 
zapomniti in se jih lahko uporablja v manjših velikostih.  
 
                                                 
12  Richard ALLEYNE, Welcome to the information age: 174 newspapers a day, The Telegraph, dostopno 
na <https://www.telegraph.co.uk/news/science/science-news/8316534/Welcome-to-the-information-age-174-
newspapers-a-day.html> (20. 4. 2018). 
13  Karla GUTIERREZ, Studies confirm the power of visuals in e-learning, Shift: disrtuptive e-learning, 8. 
6. 2014, dostopno na <https://www.shiftelearning.com/blog/bid/350326/studies-confirm-the-power-of-visuals-
in-elearning> (21. 4. 2018). 
14  Jay MOYE, Coca-Cola photographers share their favorite 'taste the feeling' images, Coca-Cola Journey, 
11. 3. 2016, dostopno na <https://www.coca-colacompany.com/stories/coca-cola-photographers-share-their-





Jezik v tem kontekstu ima funkcijo predstavljanja znamke in vsega, kar počne, poleg tega 
predstavlja tudi ljudi, ki jo sestavljajo. Izraža njeno osebnost in vrednote, ki jih gradi prek 
osebnosti zaposlenih, njihovih interesov ter stvari, ki jih želijo deliti s svetom.  
Jezik ne pomeni samo vsebine besed ali poimenovanja produktov – poleg tega jezik oblikuje 
tudi ton govora, ki je značilen za vsako znamko, pa tudi vsakega izmed nas. Glavni dejavnik, 
ki vpliva na naš pristop do besed, je zagotovo kultura, vsak od nas pa ima tudi svoje 
posebnosti pri govoru, najljubše izraze, hitrost govora in tako dalje. Konsistenten ton govora 
je pomemben za zaupanje sogovornikov, tako v vsakdanjem življenju kot tudi v trženju. 
Znamke morajo biti pozorne na konsistenco pri uporabi govora prek različnih medijev. Zgodil 
se je porast uporabe novih medijev in za razliko od tradicionalnih medijev, ki informacije 
pošiljajo enosmerno, družbeni mediji prinašajo možnost dialoga z uporabniki in imajo ključni 
pomen pri navezavi osebnega stika. 
 
Teh šest komponent se povezuje v sistem vizualne identitete. Sistem podaja preprost in 
razumljiv način, po katerem opisujemo vedenje opisanih elementov. Irene Van Nes glede na 
njihovo vizualno vedenje navaja šest kategorij dinamičnih vizualnih identitet, ki mi bodo v 
oporo pri študijah primerov.15 
                                                 






Ena najbolj pogostih in preprostih metod dinamičnih identitet izhaja iz prepoznavnega znaka. 
Predstavlja okvir oziroma zaboj, ki se mu stalno spreminja vsebina. Obris znaka pri tem ostaja 
stabilen, medtem ko se v njem spreminjanjo vzorci, oblike, barve, ilustracije, slike itd. 
Zelo znan primer uporabe okvirja in tudi eden od mejnikov, ki so upeljali trend dinamične 
identitete, je primer MTV-ja, glasbene televizije, ki je bila ustanovljena v osemdesetih letih 
prejšnjega stoletja. Vizualne podobe se je na svež način lotila skupina mladih uporniških 
oblikovalcev pod združenjem Manhattan Design. Po prezentaciji in sprejetju oblike 
prepoznavnega znaka, se je postavilo vprašanje barvne palete. Njihova odločitev je bila takrat 
zelo revolucionarna; odgovorili so, da barvne palete sploh ne bodo določili. “M” in “tv” bosta 
sestavljena iz poljubnih gradnikov. Tako so ovrgli staro formulo statične identitete in začeli z 
animiranjem prepoznavnega znaka, v katerem so začeli naključno generirati vzorce in barve.  
                                                 
16  Obseg teorije o dinamičnih identitetah je relativno majhen in v večji meri predstavlja bolj ali manj 
površne spletne kritike konkretnih projektov. Najbolj priznani knjižni publikaciji na to temo sta Dynamic 
Identities od Irene Van Nes ter Dynamic Identities In Cultural and Public Contexts od Ulrike Felsing. Obe 
avtorici podajata svojo verzijo klasifikacije dinamičnih identitet, ki je nujna za njihovo razumevanje, pri čemer 
ima Felsing bolj poglobljen in kompleksen pristop. Klasifikacija dinamičnih sistemov po Irene Van Nes se mi je 
v primerjavi z metodo variacij, ki jo podaja Ulrike Felsing, zdela bolje stukturirana in lažje razumljiva ter zato 
bolj primerna za podlago pri študijah primerov. 
Slika 




Naključno le do neke mere, saj stil generiranja v veliki meri določajo trenutni okus publike, 
zadnji trendi, barve in vzorci pa se prilagajajo tudi glasbenemu stilu trenutnega programa. 
Znak je videz kameleona ohranil še danes in ga kljub temu brez težav prepoznamo po značilni 
debeli črki in razpršenem pripisu “tv”. 
 
Dodatni primeri dinamičnih vizualnih identitet, ki vključujejo metodo okvirja, so še: A1: 
Saffron Brand Consultans, USA Today: Wolff Olins, City of Melbourne: Landor Associates. 
 
 
2.2.2   
 
Pri principu ozadja sta v primerjavi z okvirjem spremenljivka in konstanta zamenjani. Vlogo 
spremenljivke dobi ozadje, ki spreminja barve, vzorce, slike, ilustracije itd., ki so podlaga 
nekemu konstantnemu elementu. To je ponavadi nek črkovni element ali prepoznavni znak. 
Pri okvirju je variiranje vsebine omejeno na določeno področje, princip ozadja pa ponuja 
večjo svobodo z neskončnim poljem kreativnosti. Pri obeh se možnosti izražanja seveda 
potencirajo z uporabo digitalnih medijev in animacije. 
Ta princip prepoznamo pri vizualni identiteti AOL-a, globalnega ponudnika spletnih storitev. 
Leta 2009 so si zadali močen cilj, to je informirati, zabavati in povezati svet. Podjetje so s 
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Wolff Olins, USA Today, 2012 
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pomočjo oblikovalske ekipe Wolffa Olinsa želeli prilagoditi novemu okolju medijev 21. 
stoletja in razviti podobo, ki je originalna in kreativna, kot njihova vsebina. 
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Prepoznavni znak je zasnovan kot platforma, kjer se za stalno tipografijo prepoznavnega 
znaka izraža globina vsebine s spreminjajočimi se slikami in podobami. Tipografija kot 
popolnoma statičen element vedno ohranja tudi belo barvo, imenu pa je dodana pika, ki naj bi 
pomenila samozavest oziroma dovršenost. Oblikovalski sistem AOL-a temelji predvsem na 
veliki raznolikosti originalnega vizualnega in avdiovizualnega materiala ter različnih barv. 
Prenova pa se je začela tudi odznotraj; zaposlenim so vlili kreativno samozavest in s tem 
spodbudili tudi njihovo iniciativo pri vrsti novih projektov. 
 
Dodatni primeri dinamičnih vizualnih identitet, ki vključujejo metodo ozadja, so še: VPRO: 
Thonik, EDP: Sagmeister & Walsh, The Brooklyn Museum: 2x4. 
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6: Wolff Olins, AOL, 2009 
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7: 2x4, The Brooklyn Museum, 2004 
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8: Thonik, VPRO, 2010 
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2.2.3   
 
Naslednji princip ustvarjanja dinamičnih identitet po Irene Van Nes se imenuje DNK in 
predstavlja orodje, ki ponuja set temeljnih gradnikov, ki se lahko med sabo kombinirajo na 
različne načine. Rezultat je širok nabor rešitev, ki so odvisne od recepta, po katerem gradnike 
kombiniramo. 
Leta 2012 se je Studio Igloo na ta način lotil prenove vizualne identitete BIPR-ja, Inštituta za 
raziskavo patogenov v Bloomsburyu. Cilj inštituta je postati vodilni center na področju 
raziskav nalezljivih bolezni s povezavo novih raziskav o patogenih, eksperimentalne medicine 
ter kliničnega iskanja in razvoja zdravljenj za obolenja, ki povzročijo na milijone smrti vsako 
leto. Veliko poslanstvo ima veliko potrebo po dobri vizualni identiteti. In Iglooju je uspelo na 
zabaven in barvit način poenostaviti kompleksnost in resnost raziskav, s katerimi se ukvarja 
inštitut. Raziskave so usmerjene v tri tipe nalezljivih agentov – bakterije, parazite in viruse. 
Tri točke osredotočanja se odražajo tudi v prepoznavnemu znaku, ki ga sestavljajo trije 
preprosti vizualni gradniki. 
 
a) Krogi predstavljajo mokroskopsko povečavo parazita. 





10: Studio Igloo, BIPR, 2012 
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c) Koncentrični žarki predstavljajo karto genoma bakterije.
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Nabor vseh znakov daje zanimiv vizualni učinek, ki prikazuje različne kombinacije naštetih 
treh gradnikov in osmih različnih barv. Gradniki se lahko pojavljajo posebej, v plasteh eden 
nad drugim, ali skupaj, kar daje še več živahnosti. Pojavnost znaka je sicer posamična, toda že 
individualni znak je dovolj močen in s svojo igrivostjo privablja k odkrivanju zgodbe. 
Tipografija, ki spremlja slikovni znak, je brezserifna in bolj tehnična, kar kljub živahnemu 
znaku daje podobi določeno stopnjo resnosti, ki je povezana s ciljem znanstvenih raziskav. 
 
Dodatni primeri dinamičnih vizualnih identitet, ki vključujejo metodo DNK, so še: Swisscom: 
Moving Brands,  IDTV: Lava, Get Up: Alexis Rom Estudio Atelier Vostok. 
 
2.2.4   
 
Namesto da definiramo in kombiniramo gradnike, kot to počnemo po principu DNK, lahko 
definiramo le formulo in jo uporabljamo v obliki mreže, seta pravil, določenega jezika itd. 
Po vsej verjetnosti smo se s tem principom že srečali, še preden smo se ga trudili pojasniti z 
definicijo – v obliki Googlovih ilustriranih permutacij logotipa, imenovanih Google Doodles. 
Ideja se je Googlovima ustanoviteljema porodila leta 1998, še preden je bilo podjetje sploh 
uradno ustanovljeno. Na igriv način sta hotela sporočiti, da ju ne bo v službo, ker se bosta 
udeležila festivala Burning man. Ikonično podobo figurice Burning man sta vstavila v drugo 
črko in čeprav je bila prva zamisel relativno preprosta, se je iz nje nadaljevala evolucija 
okraševanja logotipa za obeleževanje pomembnih dogodkov, kot so prazniki, obletnice in 
življenja znanih umetnikov, pionirjev in znanstvenikov. Do danes je izšlo že več kot 2000 
Slika 
12: Moving Brands, Swisscom, 2008 
Slika 
13: Lava, IDTV, 2008 
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14: Alexis Rom Estudio Atelier 
Vostok, Get Up, 2007 
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priložnostnih logotipov, za katere je odgovorna skupina nadarjenih ilustratorjev, tako 
imenovanih doodlerjev in inženirjev. Prvo pravilo formule spreminjanja logotipa je torej 
spreminjanje glede na priložnost, drugo pravilo je prisotnost napisa Google, ki se pojavlja v 
vsakem logotipu na bolj ali manj čitljiv način. Izpisan je lahko v kateri koli pisavi, od 
prepoznavne Googlove pisave do imitacije črk v obliki ilustracij. 
28 
 
Dodatni primeri dinamičnih vizualnih identitet, ki vključujejo metodo formule, so še: Marres: 
Maureen Mooren; Belmacz: Mind Design; New Museum: Wolff Olins. 
 
Slika 
15: Google doodles (več avtorjev) 
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16: Maureen Mooren, Marres, 
2007 





Po principu generiranja oblikovalec ni več samo uporabnik že narejenih digitalnih orodij, 
temveč prevzame vlogo programerja in jih sam prilagaja ter ustvarja. Prek programerskih kod 
razvije algoritem, ki mu prepusti generiranje vzorcev ali oblik. Pri tem oblikovalec le nadzira 
ali vnaša parametre, ki  jih lahko določajo podatki o vremenu, delnicah, tweetih, novicah, ali 
čimerkoli drugem, kar se mu zdi relevantno. Identiteta tako lahko sproti odraža svet, v 
katerem živi, v resničnem času, in se mu prilagaja glede na vhodne podatke. 
Vizualna identiteta Visit Nordkyn studia Neue Design v svojem prepoznavnem znaku 
generira podatke o trenutnem vremenu prek lokalnega norveškega meterološkega inštituta. 
Vremenska statistika vpliva na spremembo znaka, ko se spremenita temperatura ali smer 
pihanja vetra. Glede na trenutne vremenske razmere se na spletni strani Visit Nordkyn 
prepoznavni znak obnavlja vsakih pet minut. Prepoznavni znak deluje zavajujoče preprosto – 
v mirujočem stanju se zgleduje po obliki snežinke, z raztezanjem enega od oglišč pa nakazuje 
smer pihanja vetra. Barvo mu doda določena temperatura, kot je označena na lestvici. 
Tipografija je neistopajoča. Identiteta deluje mirno in nekričeče, kajti podnebje mesta ni 
preveč vabljivo za velike množice. Nordkyn je resnično kraj, kjer vlada narava, kot pravi 
slogan “where nature rules”, celo nad vizualno identiteto. 
 
Slika 
19: Neue Design, Noordkyn, 2010 
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Primeri dinamičnih vizualnih identitet po metodi generiranja so še: Pigmentpol: ATMO & 
FELD, Lovebytes 2007: Universal Everything, Casa da Musica: Sagmeister & Walsh. 
 
 
2.2.6   
 
Odpiranje enega ali več elementov za interakcijo vodi v rezultate, prikrojene po meri, in 
vključuje uslužbence, potrošnike ali stranke kot sodelujoče pri oblikovanju vizualne identitete. 
Možnost prikrojitve daje uporabniku občutek skupnosti in z njim navezuje čustveno vez. Po 
drugi strani je pretirana svoboda uporabnikov določeno tveganje za vizualno podobo, zato 
morajo biti v konceptu identitete predhodno začrtane jasne meje. 
Studio Bruce Mau Design je pri oblikovanju vizualne identitete visoke šole za umetnost in 
oblikovanje v Ontariu  (OCAD) vključil tudi njene študente, osebje oziroma kogarkoli, ki 
stopi v stik z organizacijo. Prepoznavni znak vsebuje okno kot ključni element, ki je 
namenjeno temu, da se zapolni z uporabnikovimi slikami, ilustracijami ali čačkami. Z 
drugima dvema manjšima kvadratoma tvori preprosto konstrukcijo, ki je izdelana po vzoru 
arhitekture zgradbe. Znak sam izgleda zelo statično, a z menjavo ozadij in ilustracij kljub 
temu dobi dovolj dinamike. Sistem vizualne identitete je zelo osredotočen na prepoznavni 
znak in v celoti še vedno deluje strogo. To lahko študentu tudi koristi, da se lažje orientira po 
pomembnih informacijah o izobraževalnem programu. 
Slika 
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Walsh, Casa da Musica, 
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22: ATMO & FELD, Pigmentpol, 
2012 
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Primeri dinamičnih vizualnih identitet po metodi prikrojitve so še: EPFL Alumni: Enigma, 
MAO: IlovarStritar, Design Academy Eindhoven: The Stone Twins. 
 
Navedene metode dinamičnih sistemov ne predstavljajo pravil, temveč le predloge, ki so 
lahko oblikovalcem v pomoč pri oblikovanju vizualne identitete. Večina dinamičnih identitet 
ne uporablja samo ene metode, ampak jih kombinira več hkrati. To velja tudi v primeru 
OCAD studia Bruce Mau Design, ki kombinira metodo prikrojitve z metodama ozadja in 
okvirja. Vsekakor pa metode dinamičnih sistemov ne sodijo v vsak sistem identitete, saj je to 
pogojeno z osebnostjo in namembnostjo znamke. 
 
Slika 
23: Bruce Mau Design, OCAD, 2011 
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24: The Stone Twins, Design 
Academy Eindhoven, 2010 
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Če podamo primer zavarovalnice, je pomembno sporočilo stabilnost, ki ga je s 
spreminjajočimi se logotipi in permutacijo težje prenesti kot s točno določenim setom 
statičnih vizualnih elementov. Plesna šola pa po drugi strani nikoli ne miruje in mora takšno 
sporočilo prenesti tudi v vizualno identiteto. To je tudi namen praktičnega dela diplomskega 





Začetki plesne šole segajo v leto 1990, ko sta Marko in Anita, ustanovitelja Plesnega mesta, 
organizirala prve plesne programe za otroke. Število plesalcev je hitro narastlo, otrokom so se 
pridružili tudi strarejši tekmovalci. Danes je sedež Plesnega mesta v Mercatorju Šiška v 
Ljubljani, kjer imajo najete dvorane. Še vedno pa se večji del plesnega poučevanja odvija na 
terenu, po šolah in vrtcih v Ljubljani in njeni okolici 
Poleg tečajnikov, ki obiskujejo plesno šolo rekreativno, je del Plesnega mesta tudi plesni klub, 
v katerega so včlanjeni tekmovalci. Čeprav tekmovalci vsako leto zasedajo najvišja mesta na 
državnih in tujih tekmovanj v hip hopu in rock'n'rollu, je Plesno mesto še vedno bolj poznano 
kot otroška plesna šola. Najbrž zato, ker je večji del plesnih programov namenjen najmlajšim, 
v javnosti pa se veliko pojavljajo tudi na animacijah s Čuki. Med otroškimi plesnimi šolami je 
Plesno mesto postalo celo ena najbolj priznanih plesnih šol v Sloveniji. 
Za vsako starostno skupino so plesni programi posebej prilagojeni. V predšolski plesni 
program so vključeni že dvoletniki in se vsako leto nadgrajujejo glede na njihove sposobnosti, 
šolski otroci, dijaki in študentje pa se že lahko usmerijo v plesne zvrsti. Glavne, ki jih 
ponujajo, so hip hop, rock'n'roll, jazz in pop m, ki je kombinacija različnih plesnih stilov. 
Nekaj tečajev je organiziranih tudi za odrasle; lahko plešejo standardne družabne plese, se 
razgibavajo na plesnem pilatesu ali sprostijo na jogi ali tai chiju. Sprostitveni program spada 





Plesna šola se je sprva imenovala Mickey in je za svoj prvi prepoznavni znak uporabljala 
palec miške Miki. To je brez soglasja Disneyja sporno, saj zanj še vedno uveljavlja avtorske 
pravice. Vizualna identiteta se je od takrat spremenila že dvakrat, a kljub temu se stari 
identiteti še vedno pojavljata na žigih, ki jih uporabljajo pri zagatovaljanju verodostojnosti 
listin, na napisu na vhodu Plesnega mesta in na stavbi Mercatorja. 
 
 
Šola se je iz Mickey preimenovala v Plesni studio M  in nato v Plesno mesto, črka m pa se je 
generično izrazila v prepoznavnem znaku. Po besedah ustanoviteljev Plesnega mesta se 
zavedni plesalci še vedno nazivajo z M-ovci. Plameni v vizualni identiteti so bolj sami sebi 
namen in jih težko povežemo s plesom. Obstoječa vizualna identiteta izhaja iz prejšnje in 
povezuje črko m s plameni, pri tem pa ljubezen do plesa dokaj dobesedno izraža z obliko srca. 
Pred kratkim se je pojavila še ena variacija vizualne identitete, ki se uporablja sočasno z 
obsoječo identiteto, in naj bi ločevala plesni klub od plesne šole. Uporablja se za potisk 
klubovskih torb in puloverjev, a jih nosijo tudi tisti, ki niso člani kluba. Obe podobi sta se 
skupaj pojavili tudi na obcestnem plakatu in kartah za produkcijo. Odsotnost določil, ki bi 
urejala aplikacijo ene ali druge, ustvarja še večjo zmedo.  
Slika 
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Poleg plesne šole in plesnega kluba sodita k Plesnemu mestu tudi plesni pilates in Moje mesto 
OM; vsaka se izraža s svojo edinstveno podobo. Podobe so si med seboj preveč različne in ne 
dajejo vtisa, da spadajo k isti organizaciji.  
Vizualna identiteta plesne šole ne dosega kakovosti njenih storitev, manjkata ji energija in 
eleganca, s čimer se strinjata tudi naročnika, ki sta pobudnika za prenovo. M-ovci si zaslužijo 
identiteto, ki ustrezno odraža to, česar so sposobni, lepoto gibanja, ki so jo zmožni uprizoriti. 
Nova vizualna identiteta mora nujno urediti svojo pojavnost v vseh medijih in hkrati uspešno 
razlikovati med svojimi vejami: plesno šolo, plesnim klubom, plesnim pilatesom in Mojim 
mestom OM; razlikovanje med ljubljansko plesno šolo in šolo na terenu je po mnenju 
naročnika nerelevantno, saj Plesnega mesta ne določajo stene ali lokacija poučevanja. Plesno 
mesto ni zemljepisni kraj, temveč lahko zaseda katero koli prizorišče in ima spremenljivo 
lokacijo. 
Podlaga dobremu oblikovanju sta zagotovo definiranje vizije in vrednot podjetja ter 
analiziranje ciljne javnosti in konkurence na trgu. To so izhodišča, ki se jim do sedaj ni 
posvečalo dovolj pozornosti.  
Slika 
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Oblikovanje je vizualna komunikacija, zato mora oblikovalec imeti v mislih svojega 
sogovornika oziroma ciljno javnost in dobro razumeti ter odgovarjati na njene stiske, želje in 
potrebe. Pri določanju elementov vizualne identitete je meja osebnih preferenc in preferenc 
ciljne javnosti pogosto zabrisana, če se najprej ne posvetimo raziskavi njene osnovne 
demografije ter razumevanju njenega življenjskega sloga in vrednot. 
Plesna šola organizira tečaje za vse starostne skupine, večji del tečajev pa je namenjen 
otrokom od drugega leta starosti dalje. Z vstopom v osnovno šolo imajo otroci možnost 
preizkusiti se na avdiciji za tekmovalni plesni klub, delijo se v tri starostne skupine: pionirje 
(6–11 let), mladince (11–16 let) in člane (od 16 let naprej). 
Odrasli v plesni šoli predstavljajo manjšino, in sicer je zanje organiziran program družabnih 
plesov. Poleg plesne šole lahko obiskujejo tudi rekreativni program plesnega pilatesa in 
sprostitveni program Mojega mesta Om. 
V večini programov prevladujejo ženske. Le tečaja rock'n'rolla in družabnih plesov, kjer se 
pleše v paru, imata ravnovesje med obema spoloma. Plesna šola želi pritegniti več dečkov, in 
zato mora tudi vizualna identiteta nagovarjati oba spola. 
Večina članov Plesnega mesta spada h generaciji z. Kar generacijo z ločuje od drugih 
generacij, je dejstvo, da so se rodili v svetu, v katerem je tehnologija prepletena z vsemi 
funkcijami družbe. Ne poznajo življenja brez nenehnega spletnega dostopa in če so njihovi 
predhodniki še videli prehod iz analognega v digitalno, zanje elektronika ni več prestiž, 
temveč osnovna potreba za življenje v sodobnem svetu. So tehnološko spretni in utrinke iz 
svojega življenja dnevno delijo na družbenih omrežjih. Znamke s ciljno publiko generacije z 
morajo biti na to posebej pozorne in dovolj odzivne na vseh omrežjih, poleg tega pa 
oblikovati vsebino, ki je deljiva. Bailey Hancox,17 raziskovalec in oblikovalec za 
Designworks, ki je opravil podrobno študijo o mišljenju generacije z, trdi, da vsebina, 
prilagojena za deljenje na družbenih omrežjih, vsebuje veliko citatov, kratkih posnetkov in 
slik, ki jih prekrivajo napisi. Veliko komuniciranja maldih poteka prek emojijev, video 
                                                 
17  The Creative Cloud Team, Designing for generation z: how to engage today's super-savy kids and teens, 
Adobe Blog, 10. 8. 2017, dostopno na <https://theblog.adobe.com/designing-for-generation-z-how-to-engage-
todays-super-savvy-kids-and-teens/> (28. 4. 2018). 
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posnetkov in GIF-ov. Oblikovalci pa morajo imeti v mislih poleg digitalnih medijev tudi 
tiskane medije in poskrbeti, da je vsebina prenosljiva na primer iz instagram feeda na banner 
spletne strani kot tudi na obcestni plakat.
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Kot generacija, ki ji je tehnologija prirojena, so v tem okolju veliko bolj iznajdljivi. Na 
splošno ni treba stvari za njih posebej poenostavljati, saj jih v nasprotnem primeru lahko to 
celo odbije. V večini primerov se je v oblikovanju bolje izogibati otročjim stereotipnim 
figuricam, kot so na primer mavrice, sončki, oblački. “Če izbiramo element s prepričanjem, 
da tako otroci razmišljajo, raje dvakrat premislimo.”18 
Razpon pozornosti pomilenijevcev je veliko manjši19 kot pri prejšnjih generacijah, kajti okolje 
je vedno bolj zasičeno z informacijami. Da bi bilo oblikovanje za njih relevantno, se mora 
vsebina prezentirati v majhnih, zanimivih koščkih, ki so zlahka prebavljivi. Poudarek je tudi 
na močnih, vpadljivih barvah. Eksperimentiranja z novimi barvnimi kombinacijami in 
razmerji med barvo in strukturo lahko pomagajo zadržati njihovo pozornost. 
Vedno bolj se poudarjata skupnost in sodelovanje, sodelovanje pa je tudi trend v oblikovanju 
znamk, ki v proces vključujejo potrošnika.20 Generacija z si še posebno želi biti povsod 
angažirana, in ker je v glavnem sestavljena iz izjemno kreativnih posameznikov, jo je morda 
smiselno angažirati tudi v oblikovanju. Lahko jim zagotovimo set orodij, s katerimi bodo 
identiteto prikrojili po svojih individualnih potrebah, hkrati pa pri procesu navezovali še 
močnejšo vez s skupnostjo, ki jo zajema znamka. 
 
                                                 
18  Prav tam. 
19  Jeff ROACH, The three generation z insights that led me to the new principles of interaction design, 
Medium, 28. 3. 2016, dostopno na <https://medium.com/@JeffRoachMedia/the-three-generation-z-insights-that-
led-me-to-the-new-principles-of-interaction-design-406aa4c2d11> (28. 4. 2018). 





Plesno mesto deluje na območju Ljubljane in okolice, kjer sta glavna konkurenta plesni šoli 
Bolero in Kazina. Včasih je konkurirala tudi Urška, a je s spremembo vodstva prišlo do 
notranjih nesoglasij, ki so negativno vplivala na poslovanje. 
 
Bolero in Kazina zavzemata večji del trga in imata po Bizi.si tudi boljši letni prihodek. Kazina 
je močna na področju jazza in showdance-a, Bolero je znan po odličnih hip hop in street 
formacijah ter sodeluje na maturantskih plesih in valetah, Plesno mesto pa se lahko pohvali s 
kakovostnimi programi za predšolske otroke. 
Kar zadeva vizualne identitete, najbolj zaostaja Bolero. Prepoznavni znak silhuete dveh 
plesalcev deluje zelo površno in enoplastno. Ima veliko nepotrebnih detajlov, ki otežujejo 
čitljivost pri manjših velikosth. Enako velja za izbiro spremljajoče tipografije, ki je v 
kontrastih potez nekoliko neuravnovešena. Izbira barvne palete bele in rdeče barve se ne zdi 
dovolj energična, na spletni strani večinski del predstavlja nekromatična in nekoliko 
depresivna sivina. Obseg elementov vizualne identitete je zelo omejen, grafični elementi so 
odsotni, najbolje reprezentirani so slikovni. Dokaj kakovostni so video posnetki koreografij, 
ki se objavljajo na družbenih omrežjih in predvajajo na digitalnih zaslonih ob vhodu v plesno 
šolo. Znamka se zaveda pomena elementa jezika in izkorišča moč družbenih omrežij za 
navezovanje stika z uporabniki. Nekateri vaditelji so izredno močne ali celo slavne osebnosti 
(npr. Nika Kljun, Barbee Šuštaršič), ki imajo ogromno sledilcev in oboževalcev, s čimer 
najbolje promovirajo plesno šolo. V Boleru so finančno najbolj uspešni, saj so najbolj aktivni. 
Njihova aktivnost je vidna tudi na družbenih omrežjih, na katerih imajo od vseh plesnih šol 
največ sledilcev. Bolero za svojo prepoznavnost veliko naredi tudi s promocijo na digitalnih 
zaslonih ob vhodu v plesno šolo, kjer se stalno predvajajo plesne video vsebine, in tudi z 
Slika 
31: Prepoznavni znak Bolera 
Slika 




                                                 
21  Bolero dance center, Push to add fairy tale, Facebook, dostopno na 
<https://www.facebook.com/Bolero.Slovenia/videos/10155650618956858/> (3. 5. 2018). 
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Kazina izstopa z najbolj urejeno vizualno podobo, prepoznavni znak je izčiščen in razumljiv, 
ter s točkasto obliko zlahka pritegne pozornost.22, 23 Izbira script oziroma pisane črkovne vrste 
v napisu “svet plesa” dobro prevaja gibajočo naravo in s serifno črkovno vrsto v napisu 
“KAZINA” ustvarja zanimiv kontrast. Moteča je tipografija spletne strani, ki je 
neprilagodljiva različnim velikostim zaslona. Podoba se loči od drugih dveh po značilni 
bravni paleti vijoličasto-roza barve, toda problematičen je prevod iz barvnega modela RGB v 
CMYK. Znak je izven območja CMYK, zato se pri tisku pojavijo drugačne barve, kot jih 
vidimo na zaslonu. Tako kot pri vizualni identiteti Bolera je tudi pri Kazini nabor elementov 
preveč rigiden glede na namembnost organizacije. Grafični elementi so odsotni, pri slikovnih 
pa sta v primerjavi s Plesnim mestom obe konkurenčni šoli v ospredju. Tako Kazina kot 
Bolero objavljata več video posnetkov plesnih koreografij, te so bolj kakovostno posnente. 
Kar se tiče jezika: obe bolj aktivno komunicirata z uporabniki. 
 
                                                 
22  BUTINA 2000, op. 8, str. 44. 





Znano je, da ljudje ne navezujemo čustvenih vezi le z živimi bitji, temveč tudi z bolj 
neotipljivimi stvarmi, kot so znamke. Vzgib za nakup pogosto ni produkt ali storitev, temveč 
sega veliko globlje, v sistem vrednot in prepričanj znamke, s katerim se potrošniki 
poistovetijo. Kot je to poenostavil Simon Sinek: “Ljudje ne kupujejo, kaj počneš, temveč 
zakaj to počneš. /…/ Vse organizacije vedo, kaj počnejo, nekatere vedo, kako to počnejo, toda 
zelo malo jih ve, zakaj.”24 Pri tem zaslužek nikoli ni razlog, temveč le posledica. 
Komunikacija podjetij, ki so z ljudmi zmožna navezovati močne čustvene vezi, se vedno 
začne z njihovim zakajem, ki so mu podrejene vse odločitve, tudi oblikovalske. Zato smo 
skupaj z naročnikom sprva opredelili njihov temeljni razlog delovanja, ki storitvam dodaja 
vrednost in jih ločuje od drugih ponudnikov. To smo storili na tem bolj preprost in vsem 
razumljiv način: 
 Plesna šola ima zgodbo, ki ne govori samo o plesu. Je družina, ki jo povezuje ljubezen 
do izražanja, gibanja in glasbe. Med temi stenami so plesalci ustvarili živahno mesto, 
polno dogajanja, kjer se sklepajo prijateljstva. Tukaj so povezani vsi njeni meščani, 
stari in mladi, izkušeni in začetniki. Tukaj so povezani sami s sabo. 
Raziskali smo nekaj arhetipov identitet po zgledu sheme, objavljene na strani oglaševalske in 
trženjske agencije DNA design.25 Arhetipi so fraza, s katero opisujemo kolektivno dojete 
vretnote, ki krojijo različne identitete. Predstavljajo orodje, ki se znamkam pomaga približati 
podobno mislečemu občinstvu in razlikovati od drugih ponudnikov na trgu. Sporočajo, kako 
in na kakšen način znamke komunicirajo svoje bistvo. 
                                                 
24   Simon SINEK, How great leaders inspire action, TED, 9. 2009, dostopno na 
<https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action#t-317119> (4. 5. 2018). 
25  Brand archetypes cards, DNA design, dostopno na <https://dna-design.dk/media/1293/brand-




Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani na frekvence v območju 150 – 300 Hz 
Slika 
Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani na pesem Blue Suede Shoes Elvisa Presleyja 
 NEGOVALEC: Plesna šola pogosto vključuje duševno in socialno prikrajšane, 
organizirala je plesne delavnice za slepe in gluhe, plesni programi so posebej 
prilagojeni glede na starost in potrebe otrok. Opravljajo pomembno nalogo razvijanja 
motoričnih, kognitivnih in socialnih spretosti najmlajših in prek plesa skrbijo za njihov 
zdrav razvoj. 
 ZABAVLJAČ: Aktivno sodelujejo pri animacijah s Čuki, Modrijani, pojavljajo se na 
televiziji (Zvezde plešejo) in dvakrat letno prirejajo plesne produkcije. 
45 
 
 POVEZOVALEC: Prek plesne šole se ljudje spoznavajo in sklepajo prijateljstva.  
Slika 




Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani na frekvence v območju 150 – 300 Hz 
Slika 




Prenove vizualne identitete plesne šole Plesno mesto sem se lotila z generativno metodo, le da 
se vzorci in oblike ne generirajo prek programskih kod, temveč prek poskusa, prikazanega na 
sliki 22:26 
                                                 
26  Poskus je izveden po vzoru Steva Moulda: MOULD, Steve, Laser + mirror + sound, Youtube, 28. 9. 





Glasba je pri plesu tista, ki narekuje gibanje. Po tem vzoru se tudi pri tem poskusu gibljejo 
vzorci, ki se z laserjem vizualizirajo glede na vibracije, ki jih oddaja glasba. 
1. Pred zvočnikom je napeta membrana balona, ki vibrira glede na frekvenco predvajane 
glasbe. 
2. Na membrano je prilepljen košček ogledala, od katerega se na steno odbija žarek 
laserja. 
3. Kot ogledala se glede na vibriranje membrane ob glasbi stalno spreminja. 
Slika 




Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani na frekvence v območju 150 – 300 Hz 
Slika 
Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani na pesem Blue Suede Shoes Elvisa Presleyja 
4. Odbiti žarek na steno izrisuje zanimive vzorce. 
5. Vzorci so podlaga za vizualno identiteto. 
S spreminjanjem predvajane frekvence se spreminja tudi oblika vzorca laserja, ki variira vse 
od kaotičnih vozljev do bolj stabilnih geometrijskih oblik, odvisno, kako čista je predvajana 




Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani za plesno šolo in klub na pesmi koreografij; v tem 
primeru Jasona Derula Colors 
Slika 
Napaka! Le za glavni dokument.: Vzorci, generirani za plesni pilates na pesem Johna Mamede Pilates 
Music 
Slika 




Plesno mesto se deli na plesno šolo, plesni klub, Mesto Om in plesni pilates. Vsaki od 
navedenih enot Plesnega mesta je lastna glasbena tema, ki narekuje gibanje. Za plesno šolo in 
plesni klub so to izbrane pesmi, na katere se plešejo koreografije. Pri plesnem pilatesu se 
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praviloma razgibava na bolj umirjeno glasbo, Mesto Om pa je namenjeno poučevanju joge, 
pri kateri se za zvočno podlago uporabljajo gongi.  
Tej logiki sledijo tudi svetlobni vzorci, ki prek glasbe posnemajo gibanje in zastopajo vsak 
svojo smer. Med seboj so si dovolj različni, da smeri uspešno razlikujejo, še vedno pa spadajo 
pod isto organizacijo in jih druži enak jezik vizualizacije. 
Vzorci so predstavljeni v sivinski barvni lestvici z 20-odstotnim šumom, ki kompenzira za 





Prepoznavni znak je izpeljan iz enega izmed vzorcev, ujetega med predvajanjem pesmi Colors 
izvajalca Jasona Derula.27 Če dobro pogledamo, lahko v vzorcu opazimo črki p in m, inicialki 
imena Plesnega mesta. Črka m je izpostavljena pred črko p, kar izhaja iz obstoječe identitete, 
ki ima prav tako izpostavljen m. Včasih se je plesna šola imenovala Plesni studio M, danes pa 
se zavedni plesalci še vedno imenujejo M-ovci. V prepoznavnem znaku je bilo treba število 
potez in detajlov zreducirati, da je dobro čitljiv tudi v manjših velikostih. 
Barvna paleta vključuje štiri barve, ki zastopajo veje Plesnega mesta. Energičnost barv je 
povezana s stopnjo aktivnosti discipline, s katero se ukvarja posamezna veja. Plesna šola in 
klub imata v primerjavi s plesnim pilatesom in Mestom Om bolj močne, tople barve. Primarna 
barva je barva plesne šole, ki predstavlja največji delež Plesnega mesta. Plesno šolo zastopa 
oranžna, klub rdeča, plesni pilates vijoličasta in Mesto Om modrikasta. Rumena barva je 
rezervirana za poudarke in izbrane menije na spletni strani, medtem ko črna za ozadje, na 
katerem vzorci lažje pridejo do izraza. Različne barve identiteto poživijo, hkrati pa uspešno 
razlikujejo med njenimi vejami, kjer je to treba. Na spletni strani se pri izbiri določene veje 
značilno obarva predstavitvena slika v ozadju. Po barvah se ločujejo tudi izkaznice in oprema 
članov glede na vejo tečaja, ki ga obiskujejo, ter po isti logiki vizitke vaditeljev. Prav tako se 
značilne barve pojavljajo tudi na promocijskih plakatih. 
Izbor tipografije je bil usmerjen v brezplačne brezserife. Brezplačne pisave so ugajale 
finančnim zahtevam naročnika, brezserifi pa se lahko zaradi svoje tehnične narave bolje 
podrejajo vzorcem, ki že sami z obliko nosijo dovolj značaja. Za telo besedila na spletni strani 
in na dopisnih listih je uporabljena črkovna vrsta roboto light, kratkim opisom in 
podnaslovom pripada montserrat regular, naslovom pa montserrat bold. Večji naslovi, ki jih 
želimo posebej poudariti (plesna šola, plesni klub, plesni pilates, Mesto Om; gumb na spletni 
strani, ki vabi k prijavi na tečaj), so izraženi v majuskulah pisave montserrat bold s širokim 
razmakom. Glede na to, da se v Plesnem mestu vse giblje, sem eksperimentirala tudi z 
razmakom med črkami poudarjenih naslovov. V digitalnih okoljih se razmaki lahko v 
animaciji spreminjajo in reagirajo na glasbo. To je zaradi omejenih finančnih sredstev 
naročnika ostalo le pri konceptu, vprašanje pa je tudi, ali gibajoči razmaki zares dopolnjujejo 
vzorec ali mu jemljejo pozornost. 
                                                 
27  To je ena izmed ljubših pesmi plesalcev Plesnega mesta in po mojih opažanjih tudi ena najbolj 
predvajanih na treningih, kot podlaga za koreografije, kot tudi za ogrevanje. Poleg tega se verz pesmi  “There's 













Dinamične identitete niso trend, temveč posledica tehnološke, medijske in kreativne evolucije. 
Kjub temu jih je treba dojemati v kontekstu in pretehtati njihove prednosti ter omejitve. 
Zagotovo je ena od prednosti dinamičnih identitet njihova prilagodljivost na spremenljivo 
okolje, kjer se pojavljajo novi mediji in nove stične točke z uporabniki. V času globalne 
povezljivosti mora biti znamka uporabnikom dosegljiva kjerkoli in iz katere koli naprave. 
Dinamična identiteta se lahko tako uporabnikom bolje odziva. Poleg tega z njimi navezuje 
bolj pristno čustveno vez, če njeno identiteto dojemamo kot človeško, oziroma kot živeči 
organizem, ki ima osebnost in zgodbo. Pri tem imata velik pomen interaktivnost in aktivno 
vključevanje uporabnika v izkušnjo znamke, na primer z metodo prikrojitve. 
Po drugi strani se aktualnost statičnih identitet nikoli ni zmanjšala, saj dinamične pri obstoječi 
programski opremi ponavadi zahtevajo veliko več vloženega časa in proračuna. Za njimi 
lahko stojijo celotne ekipe, izkušene na področju produkcije, animacije in 3D-renderiranja in 
programiranja. Dinamične identitete zato niso namenjene prav vsaki lokalni znamki, seveda 
pa je za tovrstno odločitev ključna tudi namembnost znamke. Dinamičnost lahko izraža 
gibanje, razvoj ali kreativni potencial, po drugi strani pa identiteta, ki se stalno spreminja, 
izgublja svojo prepoznavnost. Pri uporabnikih, ki ne vedo, kaj pričakovati, lahko vzbuja 
občutke nezaupanja.  
Cilj tega diplomskega dela ni preferiranje enega pristopa k oblikovanju vizualne identitete, 
temveč predlog širšega pogleda na vizualno identiteto, ki bi oblikovalcem omogočal čim 
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